Miatem okres, w ktorym kazdy nowy pomyst wpadat mi do gtowy jak luzna moneta. Zrobi¢ to? Zrobi¢ tamto?
Przygotowac landing, wrzuci¢ oferte, zebrac zainteresowanie, a potem... i tak wracatem do tego samego punktu.
Za kazdym razem oferta wygladata ,fajnie”, tylko nigdy nie uktadata sie w catosc. Klienci kupowali pojedyncze
elementy, ale rzadko wracali z petnym przekonaniem. A ja tracitem energie na ttumaczenie, dlaczego to wszystko

w ogdle ma sens.

Produktowe podejscie uczy czegos prostego, cho¢ nie zawsze wygodnego: oferta nie jest zbiorem pomystow, jest
systemem. A system powstaje wtedy, gdy przestajesz mysle¢ o jednej rzeczy, a zaczynasz projektowac droge
klienta od pierwszego kroku do wyniku. Prawdziwa przewaga pojawia sie, gdy potrafisz potaczy¢ jedno ,tak” w

kilka mocnych ,tak” pod rézne potrzeby, budzety i momenty w cyklu zycia klienta.

W tym artykule rozpisze to na elementy, ktére realnie widziatem w dziataniu. Bedzie o tym, jak dojs¢ do
kompletnej oferty z jednego pomystu, jak unikna¢ kosztownej rozbudowy i jak sprawi¢, by Twoje produkty

pracowaty wtedy, gdy Ty $pisz. (Tak, chodzi o mechanizmy, nie o magie).

Od pomystu do produktu: co zwykle jest nie tak

Jeden pomyst jest kuszacy, bo daje poczucie ruchu. Problem w tym, ze pomyst nie ma jeszcze trzech rzeczy, ktére

sktadaja sie na produkt:

1. Jasnego problemu klienta (i tego, jak on go mierzy w gtowie),

2. konkretnej obietnicy (czego klient sie spodziewa, kiedy to ma dziatac),

3. mechanizmu dostarczenia (co sie dzieje po zakupie, kto i w jakim momencie wykonuje prace).
Kiedy tych elementoéw nie ma, powstajg mini-produktowe wyspy. Kazda wyspa zyje witasnym zyciem: osobna
komunikacja, inne zatozenia, inne koszty obstugi, inne argumenty sprzedazy. W efekcie wydtuza sie czas wdrozen,

rosng koszty realizacji, a zespdt przetacza sie miedzy kontekstami. Najgorsze jest to, ze klient przestaje rozumieé
catosd.

Produktowe podejscie nie zaczyna sie od ,co jeszcze dodac”, tylko od ,jak klient ma dojs¢ do celu w rozsadnych

krokach”. Dopiero potem dobierasz produkty, ktore te droge domykaja.

Jedna idea, wiele poziomow: jak wyglada logika oferty

Wyobraz sobie, ze masz Swietny pomyst na oferte w formie warsztatéw albo ptatnego szkolenia. To moze by¢

Twoje pierwotne ,tak”. Produktowe myslenie polega na tym, ze traktujesz te idee jak rdzen.
Rdzen ma zwykle postac:

* metodyki (np. Podejscie, framework, proces),
* kompetengji (np. Umiejetnos¢, ktora klient chce opanowac),

* wynikdw, ktore klient chce uzyskac (np. Leady, redukcja kosztu, usprawnienie dziatu).
Nastepnie budujesz wokét rdzenia poziomy, ktére odpowiadajag na trzy realne pytania klientow:

1. Czy ja w ogdle tego potrzebuje teraz?
2. Czy mam budzet na petna wersje?

3. Czy dam rade wdrozy¢ to sam, czy potrzebuje prowadzenia?



To jest moment, w ktérym z jednego pomystu robisz oferte, a nie tylko produkt. Jesli masz szkolenie, mozesz
stworzy¢ wersje szybsza (dla osob, ktore chcg zaczac od razu), wersje pogtebiong (dla tych, ktorzy chca przejsc

przez trudniejsze przypadki) i wersje wspierang (dla tych, ktorzy potrzebujg korekty w trakcie).

Klucz brzmi: oferta nie ma by¢ ,wieksza”. Ma by¢ bardziej dopasowana do sytuacji klienta.

Mapowanie klienta: bez tego produkty sa przypadkowe

Zanim zaczniesz tworzy¢ kolejne elementy, zrob prosta mape: co klient mysli, co czuje, co sprawdza, czego sie boi
i co chce osiggnac¢. W praktyce to brzmi jak praca rozwojowa, ale mozesz to zrobi¢ dosé szybko, korzystajac z

danych, ktére juz masz.

Jesli sprzedajesz ustugi albo konsultacje, masz wglad w rozmowy. Jesli masz e-commerce lub SaaS, masz

zachowania z analityki. Jesli jeste$ tworca tresci, masz sygnaty z komentarzy, pytan i wiadomosci.

U mnie najlepiej dziata zasada: nie szukam ,idealnego profilu”. Szukam powtarzalnych wzorcow. Kiedy te wzorce

sie zgadzaja, wiesz, ze produkt nie jest z ,powietrza”.
W mapowaniu klienta wazne sg dwa punkty, o ktérych wiele zespotéw zapomina:
¢ Kiedy klient jest gotowy zaptaci¢. Czesto nie wtedy, gdy ,jest ciekawy”. Ptaci wtedy, gdy ma wystarczajaco
silny bodziec, zwykle po jakim$ bolu albo okazji.
¢ Jak klient ocenia ryzyko. Ludzie nie boja sie samego zakupu, boja sie, ze nie dostang wartosci, ze czas

pdjdzie w btoto, a oni beda musieli ttumaczy¢ to wewnatrz firmy albo przed soba.

Jesli uwzglednisz te dwa punkty, dobo6r produktow w ofercie zaczyna miec¢ sens, nawet gdy zakres tematu wydaje

sie ten sam.

Kompletna oferta to ,drabina”, nie katalog

W rozmowach z klientami lub w pracy z zespotem tatwo wpas¢ w putapke katalogu: ,mamy szkolenie, mamy
konsultacje, mamy mentoring, mamy kurs”. Taki zestaw wyglada bogato, ale nie prowadzi. Brakuje Ci odpowiedzi

na pytanie, co z tego ma sens dla kogo i dlaczego.

Drabina produktowa dziata inaczej. Ma spojny jezyk, wspdlny rdzen i rézne poziomy zaawansowania, wsparcia

albo intensywnosci. Klient widzi ciagtos¢: ,jesli dzis nie moge, wréce jutro, jesli chcesz wiecej, przejde wyzej".

Tu pojawia sie tez miejsce na fraze, ktora w praktyce jest zdrowym celem biznesowym, a nie sloganem: Boga¢ sie
kiedy $pisz. Nie chodzi o to, by udawac, ze wszystko bedzie automatyczne. Chodzi o to, by Twoje produkty miaty
komponenty, ktore skaluje sie bez proporcjonalnego wzrostu Twojej obecnosci, oraz by system sprzedazy i

realizacji dziatat w statym rytmie.

.Kiedy $pisz” oznacza, ze ktos$ kupuje, ktos ma dostep, ktos realizuje kolejne kroki, a Ty nie musisz kazdorazowo

recznie ratowad catego procesu.

Jak zbudowac oferte z jednego pomystu: podejscie krok po kroku

Nie lubie udawa¢, ze to zawsze wyglada jak plan idealny. W praktyce przechodzisz przez iteracje, testujesz,

poprawiasz. Ale mozesz trzymac sie logiki, ktora porzadkuje chaos.

Najpierw przyjmij, ze masz jeden produkt-zrédto. Niech bedzie to szkolenie, program wdrozeniowy, narzedzie,

ustuga. Potem zadaj sobie pytania:



Jaka wartos¢ klient dostaje najwczesniegj?

Jaka wartos$¢ klient dostaje najpewniej?

* Co wymaga Twojego zaangazowania, a co mozna oddelegowac systemowi?

Gdzie klienci najczesciej utkneli wczesniej, zanim kupili?

Te odpowiedzi prowadza do decyzji o poziomach oferty. Czasem oznacza to, ze tworzysz dodatkowy produkt,
czasem ze zmieniasz opakowanie i Sciezke, a czasem, ze wycofujesz co$, co ,jest fajne”, ale nie domyka drogi

klienta.

W mojej praktyce najwiekszy zwrot dawaty trzy rodzaje uzupetnien, ktére nie wymagaty wielomiesiecznej

produkgji od zera:

* wersja startowa, zeby wejscie byto fatwiejsze,
* wersja wdrozeniowa, zeby przerwac ,wiedza bez efektu”,

* wersja dla zaawansowanych, zeby wykorzysta¢ Twoje know-how gtebiej.

To wiasnie pozwala, by oferta byta petna, ale nadal spdjna.

Produkty wspierajace sprzedaz: co dziata, a co tylko wyglada dobrze

Sa firmy, ktore doktadaja kolejne elementy oferty jak elementy zestawu Lego. Tylko ze klient nie sktada tego w

gtowie tak jak ty. Kupuje, kiedy rozumie przejscie.
Dlatego dodatki produktowe powinny odpowiadaé na konkretne bariery:

® prak czasu,

brak odwagi do wdrozenia,

brak pewnosci, ze rozumie materiat,

brak wsparcia, gdy ,w potowie wyskoczy problem”.

Dobry dodatek zmniejsza ryzyko i skraca droge do wartosci. Zty dodatek to ten, ktéry zwigksza liczbe opcji bez

zwiekszenia jasnosci. Wtedy klient i tak wybierze najtansza rzecz albo wyjdzie z koszyka.

Jezeli budujesz oferte wokdt jednego pomystu, czesto mozesz wykonaé pierwszy, szybki ruch bez wielkiej
produkgji. Na przyktad zbudowaé wersje skrocong, w ktorej obiecujesz wynik w krétszym czasie, ale na wezszym

zakresie. Waski zakres bywa lepszy niz wielka obietnica. Klient ceni konkrety, a Ty trzymasz kontrole nad realizacja.

Dwa modele: jak porzadkowa¢ poziomy w praktyce

W zaleznosci od tego, czym jest Twéj produkt-zrédio, dobierasz strukture oferty. Ponizej sg dwa najczestsze

modele, ktérych uzywa sie w branzach ustugowych, edukacyjnych i produktowych.

| Model | Dla kogo dziata najlepiej | Jak wyglada poziomowanie | |---|---|---| | Drabina ,czas i wsparcie” | gdy
klienci maja rézny poziom gotowosci | wersja podstawowa (samodzielna), wersja z mentoringiem, wersja z
ustugowym wdrozeniem | | Drabina ,gtebokos¢ problemu” | gdy temat ma wiele poziomdw trudnosci | szybki

starter (pierwsze efekty), wersja zaawansowana (ztozone przypadki), program dla lideréw (strategia i wdrozenie) |

Nie ma jednego najlepszego. Sa przypadki, gdzie sensownie jest tgczyé oba podejscia, ale wtedy ryzykujesz
przetadowanie. Moja rada jest prosta: na start wybierz jeden model jako kregostup oferty, a dopiero potem

dopracuj szczegoty.



Jak chronic sie przed rozrostem oferty

Jest takie niebezpieczenstwo w produktowym podejsciu: kiedy juz raz utozysz drabine, chcesz jg ,dopigc”
dodatkowymi wariantami. Przyktad: zaczynasz od kursu, potem dodajesz wariant dla firm, potem dla branz,
potem dla regiondéw, potem wersje dla konkretnego narzedzia. Po pét roku oferta przypomina mape metra, tylko

ze nikt nie rozumie, dokad prowadza linie.

Ochrona jest decyzja o kryteriach rozwoju. Zamiast tworzy¢ wszystko, ktore jest mozliwe, pytasz: co ma wptyw na

wynik klienta i na koszty realizacji?

Tu sprawdza sie prosta zasada operacyjna, ktorg mozesz wdrozy¢ w jednym zdaniu. Zespot niech nie dodaje
nowego produktu, jesli nie odpowiada na trzy pytania jednoczesnie: komu pomaga, jaki daje efekt i jakg czesé

pracy da sie zautomatyzowad lub ustandaryzowac.

Jesli ktorys element nie domyka sie, to prawdopodobnie to nie nowy produkt, tylko dodatkowa komunikacja,

albo poprawka procesu sprzedazy.

Krétka checklista: czy nowy produkt powinien powstac

Ponizsze kryteria stosowatem przy tworzeniu nowych wariantéw oferty. Gdy na wiekszo$¢ punktow odpowiadam
,tak” bez naciggania, rosnie szansa, ze to jest dobry ruch.

® Masz jasno nazwany problem klienta, ktory rozwigzuje tylko ten wariant (albo rozwigzuje go szybciej).

* Wiesz, co jest pierwszym namacalnym efektem po zakupie.

® Potrafisz opisa¢, co robisz ty, a co klient, a co reszta systemu.

e Zakres jest na tyle waski, ze realizacja nie rozjezdza sie z miesigca na miesiac.

* Da sie utrzymac spojny jezyk z rdzeniem oferty.

To nie jest test ,czy to jest fajne”. To test ,czy to dowozi i czy podtrzyma system”.

Segmenty w obrebie tej samej oferty: jak méwi¢ do réznych ludzi

Czasem ktos powie: ,my mamy produkt dla kazdego”. To brzmi ambitnie, ale w praktyce oznacza, ze nikt nie czuje

sie adresatem.

Produktowe podejscie pozwala segmentowac bez mnozenia produktéw na site. Mozesz réznicowac obietnice i
przyktadéw w ramach tych samych poziomédw drabiny. Klient nie musi widzie¢ pieciu wersji tego samego. Musi

zobaczy¢, ze rozumiesz jego sytuacje.

Przyktad z zycia: jesli sprzedajesz szkolenie z procesdw, a Twoi klienci to jednoczesnie osoby solo i mate zespoty
w firmach, mozesz przygotowac dwa tryby pracy w tej samej strukturze. Dla solo mocniej podkreslasz ,wdroze to
u siebie w tygodniu”. Dla zespotdw podkreslasz ,przekuje to na standard i powtarzalny proces”. To nadal ten sam

rdzen, ale inny akcent.

Takie dopasowanie nie wymaga tworzenia nowego produktu. Wymaga tylko, zeby Twoja komunikacja i przyktady

byty w miare chirurgiczne.

Waskie gardta: kiedy oferta jest gotowa, a sprzedaz nie rusza

Miatem moment, kiedy wydawato mi sie, Zze oferta jest petna, logiczna i spdjna. Drabina istniata, strony byty

poprawne, nawet ceny nie wywracaty stotu. A mimo to konwersja stata jak w miejscu.
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Uderzenie przyszto z innej strony. Okazato sig, ze klient wchodzit na strone, rozumiat temat, ale nie przechodzit
dalej, bo nie widziat ,dowodu wdrozenia”. Ludzie nie potrzebujg tylko wiedzy, potrzebuja obrazu tego, jak

wyglada ich sytuacja po drugiej stronie.

To jest moment, w ktérym do oferty nalezy dodac elementy pokazujace realizacje. Czasem to case study, czasem
fragmenty materiatow, czasem opis typowych problemdw i sposobu, w jaki je rozwigzujesz. Nie musisz miec

badan naukowych. Wystarczy wiarygodna narracja o przebiegu.

Tu wracamy do produktowego rdzenia. Oferta nie jest tylko pakietem. Oferta to obietnica i sposdb, w jaki ja

uwiarygadniasz.

Automatyzacja bez utraty jakosci: co skaluje sie ,,sam”

.Bogac sie kiedy $pisz” brzmi jak hasto z oktadki. W realnym biznesie oznacza zaprojektowanie takiego systemu,
ktory dziata przy mniejszej obecnosci cztowieka. Dobra wiadomos¢ jest taka, ze nie musisz automatyzowac

wszystkiego. Musisz automatyzowac to, co nie wymaga osadu i indywidualnego podejscia.
Najczesciej skaluje sie:

® publikacja materiatéw (kurs wideo, moduty, biblioteka),

* proces sprzedazy (lejek, formularze, ptatnosci, potwierdzenia),

® onboarding (wiadomosci powitalne, instrukcje dostepu, startowe zadania),
* czes¢ wsparcia (FAQ, checklisty, automatyczne przypomnienia),

* reuzywalna obstuga powtarzalnych pytan.

Tego nie zrobisz jednym skryptem. To wymaga ustandaryzowania. Kiedy standard jest stabilny, automatyzacja ma

sens.
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Edge case, o ktérym mato kto mowi: jesli Twoja realizacja opiera sie na tworczej improwizacji, automatyzacja
bedzie ,tatac¢ dziury”, zamiast budowac jakos¢. Wtedy automatyzujesz tylko czes¢ procesu i zachowujesz reczne

wsparcie w miejscach krytycznych.

Najlepsze systemy scalajg to w harmonii: klient dostaje prowadzenie wtedy, kiedy jest potrzebne, a reszta pracuje

w tle.

Operacyjna spojnosc: jak sprawic, by oferta wygladata jak jedna rzecz

Duzo firm ma Swietne produkty, ale oferta nie jest ,jedna”. Wida¢ to w detalach: rozne nazwy modutéw, rézne
obietnice na stronach, inny styl komunikacji, inne terminy, inne zasady dostepu. Klient widzi wtedy, ze to jest

zbidr rzeczy, a nie spojny system.
W 24 godziny na dobe ksigzka produktowym podejsciu dazysz do spdjnosci na trzech poziomach:

e Jezyk: te same kluczowe stowa, podobne sformutowania obietnicy, jednolite nazwy etapdw.
® Proces: podobny przebieg onboarding i realizacji, przewidywalne momenty kontaktu.

e Waluta wartosci: ten sam typ wyniku, nawet jesli w wersjach jest rozna intensywnos¢.

To nie jest kosmetyka. To wptywa na zaufanie. A zaufanie jest paliwem sprzedazy powtarzalne;.

Prosty przyktad: jak wyglada budowa oferty z jednego pomystu

Wezmy hipotetyczny przypadek: masz pomyst na metode uczenia jezyka specjalistycznego. Tworzysz najpierw
kurs. Kurs jest dobry, ale widzisz dwie grupy klientéw: osoby, ktére chcag zaczac od razu i osoby, ktdre jeszcze nie

wiedzg, jak dobra¢ materiat, zeby to miato sens.

Zamiast tworzy¢ od razu sze$¢ wersji kursu, robisz rdzen. Rdzeh to metoda doboru tresci i sposdb pracy z
materiatem. Potem pojawiaja sie poziomy:

* wersja startowa, ktora uczy doboru materiatu i daje pierwsze efekty w ograniczonym zakresie,

* wersja petna, ktéra prowadzi przez caty proces do okreslonego poziomu,

* wersja z opieka, gdzie korygujesz dobdr materiatu i na biezaco rozwigzujesz problemy wdrozeniowe.

Dodatkowo mozesz mie¢ element wspierajacy, ktory dziata miedzy zakupami: np. Biblioteka gotowych

materiatow albo krétkie zadania domowe z feedbackiem. To dalej jest produktowy system, bo wszystko podlega
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rdzeniowi metody.

W efekcie masz oferte, ktéra dziata dla oséb o réznych potrzebach. Nie musisz zgadywad, kto kupi od razu

.Najwieksze". Dajesz sciezke dojscia.

Jak testowac oferte bez przepalania budzetu

Kiedy oferta rosnie, rosnie tez ryzyko, ze stracisz czas na co$, co nie zadziata. Dlatego testowanie warto prowadzi¢

na granicy miedzy kreatywnosciag a kontrola.
W praktyce czesto najpierw testuje sie:

* komunikat obietnicy na stronie sprzedazy,

e strukture drabiny (czy klient rozumie, co kupuje),
* moment zakupu i warunki startu,

* mechanike pierwszego tygodnia po zakupie.

Jesli te elementy dobrze dziatajg, dopiero wtedy inwestujesz w ,kolejne moduty”. Jesli nie, to dodawanie

kolejnych tresci bywa jak leczenie objawow.

To podejscie oszczedza czas. | zmniejsza ryzyko, ze zamienisz produkty w muzeum pomystow.

Rzeczy, ktore warto przemysle¢ zanim rozszerzysz oferte po raz
kolejny

Jest kilka sytuacji, w ktorych produktowe podejscie wymaga dyscypliny. Mozesz mie¢ swietny pomyst na nowy

produkt, ale jesli wchodzisz w obszar, ktory rozwala realizacje albo rozmywa obietnice, to lepiej go nie dodawad.
Najczestsze sygnaty, ze oferta zaczyna traci¢ spdjnosc:

* zbyt wiele réznych obietnic na jednej stronie,

® ceny rosng, a zakres jest nieczytelny,

e klient nie wie, od czego zacza¢,

* zespdt ma rozne interpretacje tego samego procesu,

® pytania klientow skupiaja sie na podstawach, nie na trudnych przypadkach.

To wszystko mowi jedno: oferta przestata byc systemem, a zaczyna by¢ zbiorem elementow.

Co dalej: oferta jako projekt na wiele miesiecy, nie jako jednorazowy
strzat

Produktowe podejscie nie konczy sie w dniu publikacji strony. Oferta dojrzewa jak produkt cyfrowy: iteracjami, na
podstawie sygnatow. W praktyce mozesz planowa¢ mate poprawki co kilka tygodni, zamiast rewolucji co kilka

miesiecy.

Najwieksza zmiana, jaka widziatem u zespotéw i u siebie, dotyczy sposobu myslenia. Kiedy oferta jest drabina,

kazdy nowy element ma uzasadnienie. Kiedy oferta jest katalogiem, kazdy pomyst wyglada jak okazja.

Jesli masz jeden dobry rdzen, potraktuj go jak fundament. Zbuduj z niego kilka poziomow, ktore pasuja do
gotowosci klienta. Utrzymaj spojny jezyk. Ustandaryzuj realizacje tam, gdzie sie da. | dopiero wtedy doktadaj
automatyzacje, ktéra pozwoli, zeby Twoje produkty naprawde pracowaty wtedy, gdy Ty $pisz.



Bo ,Bogac sie kiedy $pisz” nie dzieje sie przez przypadek. Dzieje sie wtedy, kiedy jedna idea staje sie systemem

dostarczania wartosci, a ten system ma tempo, rytm i granice.

Jesli chcesz, opisz w dwoch zdaniach swéj pierwotny pomyst (co sprzedajesz i do kogo). Podpowiem, jak

najbezpieczniej rozrysowac drabine oferty i jakie elementy maja najwiekszy sens w Twojej branzy.



